





















una  posible  crítica  a  las  grandes  empresas  y  a  la  crisis  económica  actual, 
erigiéndose  como  un  canto  a  favor  de  esos  trabajadores  cuyas  vidas  personales 
pueden verse tremendamente afectadas por la simple decisión de un superior, que 
en  este  caso,  incluso  llega  a  contratar  a  una  empresa  externa  para  que  haga  el 
“trabajo sucio”. Esta idea inicial, que se ve confirmada a lo largo de la película, será 
finalmente destruida por la intervención de una serie de testimonios de diferentes 
personas  que  gracias  a  que  fueron  despedidas  pudieron  perseguir  y  alcanzar  su 
verdadero sueño. Por  supuesto,  se podrían ver estas últimas declaraciones como 
un halo de esperanza para todas esas personas que actualmente se encuentran sin 












diferente.  Up  in  the  air  es  una  historia  de  dualidades:  fidelidad/infidelidad, 
compañía/soledad, dependencia/independencia, estabilidad/dinamismo, etc., y de 
cómo el posicionarse en uno u otro extremo responde simplemente a una elección 
temporal  y,  por  supuesto,  situacional.  Quizás,  de  todas  las  parejas  de  conceptos 






su  compañía  de  alquiler  de  coches.  Tres  empresas  a  las  que  guarda  absoluta 
lealtad,  llegando  a  convertirse  incluso  en  estandarte  de  las mismas,  como queda 
patente, por ejemplo, en  la conversación que Ryan y Alex Goran mantienen en el 
bar en el momento de conocerse, donde cada uno recita las características de Hertz 
y Maestro,  sus  compañías  de  alquiler  de  coches  respectivamente,  e  incluso  unen 
fuerzas para menospreciar a una tercera: Colonial. 
Así,  si  bien  en  el  plano  puramente  fílmico  la  película  cuenta  con  un  protagonista 
Ryan Bingham (George Clooney) y dos co‐protagonistas: Alex Goran (Vera Farmiga) 




o  emplazamiento  de  producto,  fórmula  publicitaria  que,  como  su  nombre  indica, 
integra  el  producto  dentro  de  un  escenario  ficcional,  algo  que  es  cada  vez  más 
frecuente encontrar en los textos audiovisuales, así como en algunas obras literarias 
y  gráficas,  y  que  significa una nueva muestra de  la  hibridación  entre publicidad  y 
entretenimiento. 
De esta  forma,  los productos  abandonan  los  estantes de  los  supermercados para 
entrar  en  las  vidas  de  los  personajes  de  ficción  y,  por  extensión,  en  la  de  los 
espectadores.  No  obstante,  por  lo  general  dichos  productos,  o  bien  están  tan 
insertados en  la  trama que apenas se percibe su existencia, o bien están  tan mal 








placement  es  que  la  marca  consigue  disfrazarse  de  una  familiaridad  a  la  que  el 
receptor consigue acostumbrarse. En el caso de Up in the air, las tres marcas antes 
citadas dan un paso más y abren así camino a una nueva opción: la marca cobra un 
especial  protagonismo,  por  lo  que  su presencia  es percibida directamente por  el 
espectador, pero dicho protagonismo  lejos de  interrumpir  la acción, ayuda a que 
esta tenga  lugar, e  incluso se podría decir que sentido, ya que seguramente, si se 
cambiara alguna de las tres empresas, también se modificaría el mensaje percibido, 
lo  que no quiere  decir  que  su  uso  esté  totalmente  justificado.  En  cualquier  caso, 





marca  de  su  ropa  interior  y  que  en  aquella  época  aún  era  poco  conocida  en 
España).  Así,  al  igual  que  en  este  último  ejemplo,  las marcas  de Up  in  the  air,  al 
tiempo  que  utilizan  la  película  para  vender  su  propia  identidad,  contribuyen  a 
perfilar el personaje de Ryan Bingham, prototipo del público objetivo al que estas se 
dirigen. 




Up  in  the  air  fuera  de  los  límites  del  propio  texto  fílmico  ‐en  la  página  web  de 
American  Airlines    se  hace  promoción  de  la  película,  al  tiempo  que  en  la  propia 
página web de Up in the air es posible reservar billetes de la compañía aérea‐, sino 
porque es esta la marca protagonista de los sueños de Ryan, quien desea obtener los 
diez millones  de millas  que  le  permitirán  ser  la  séptima  persona  del  mundo  que 
obtiene el estatus executive, como le comenta orgulloso a Natalie. Es cierto que una 










En conclusión,  si bien en ocasiones podría parecer que  la  trama de  la película es 
sólo  una  excusa  para  que  las  diferentes  empresas  puedan  ofrecer  sus  productos 
como si de un escaparate se tratase, lo cierto es que entre AA‐Hilton‐Hertz y Up in 
the air  parece  darse  una  especie  de  relación  simbiótica  según  la  cual  la  película 
aprovecharía los valores asociados a las distintas marcas para construir su propio 
argumento,  y  en  concreto  el  perfil  del  personaje principal,  y  a  su vez  las marcas 
disfrutarían de la difusión de la película para ofertar sus servicios, mensaje que si 
bien  llegará  al  público  en  general,  lleva  implícito  un  requisito:  para  disfrutar  de 
estas  selectas  condiciones  hay  que  parecerse,  en  cuanto  a  forma  de  vida  y  nivel 
dquisitivo, a Ryan Bingham, o al menos, ser tan leales como él. a
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